Die Etablierung des Internets als Self-Fulfilling Prophecy?: Zur Rolle der öffentlichen Kommunikation bei der Diffusion neuer Medien by Fürst, Silke
m&z 2/2017
43
Die Etablierung des Internets als Self-Fulilling 
Prophecy?
Zur Rolle der öffentlichen Kommunikation bei der Diffusion neuer Medien
Silke Fürst
Departement für Kommunikationswissenschaft und Medienforschung, 
Universität Fribourg
Abstract
Medienhistorische Arbeiten legen meist dar, dass das Aufkommen neuer Medien von eupho-
rischen und pessimistischen Stimmen begleitet wird. Die öfentliche Kommunikation über neue 
Medien wird dabei aber kaum herausgearbeitet. Zugleich haben sich Mediengeschichte, Difusi-
onstheorie sowie empirische Forschung zur Mediennutzung und -aneignung bisher kaum gegen-
seitig befruchtet. Dieser Beitrag zielt am Beispiel der Difusion des Internets auf eine Verbindung 
dieser verschiedenen Forschungsbereiche. Gezeigt wird, wie die Verbreitung des Internets in der 
öfentlichen Kommunikation bereits rhetorisch vorweggenommen wurde. Auf Basis zweifelhafter 
und interessengeleiteter Schätzungen verbreiteten journalistische, politische und wirtschaftliche 
AkteurInnen Aussagen und Zahlen zur gegenwärtigen und zukünftigen Nutzung und Ausbrei-
tung des Internets. Potenzielle NutzerInnen konnten durch diese Berichterstattung Vorstellungen 
einer stark wachsenden Onlinegemeinschaft und unaufhaltsamen gesellschaftlichen Entwicklung 
gewinnen, die sie selbst unter Zugzwang setzten. Die zusammengeführten Erkenntnisse ermög-
lichen eine kritische Diskussion und Erweiterung der Difusionstheorie und vertiefen das histo-
rische Verständnis für die Etablierung neuer Medien.
Jedes neue Medium geht mit Hofnungen und Befürchtungen einher, wird von kulturopti-
mistischen und -pessimistischen Stimmen be-
gleitet. Neuen Medien1 werden so bereits früh-
zeitig positive und negative Wirkungen auf die 
Gesellschaft zugeschrieben. Diese Erkenntnis zu 
Diskursen über neue Medien indet sich in zahl-
reichen Studien und Lehrbüchern zur Medienge-
schichte. Zugleich ist sie bisher allerdings kaum 
über den Status einer Binsenweisheit hinausge-
langt (Neuberger 2005, 94). Denn meist wird 
nicht relektiert, wo diese Diskurse ausgetragen 
bzw. welche Formen der Öfentlichkeit dabei her-
gestellt wurden. Entweder werden die Sprecher-
Innen eher spärlich benannt oder es indet eine 
starke und zum Teil unkenntliche Vermischung 
von fachöfentlichen und öfentlichen Diskursen 
statt (Bösch 2011, 233f; Faulstich 2000, 2006, 
165f; Ribeiro 2015; Schmidt 2012, 72f, 92f, 
115f, 125f, 143; Stöber 2013, 337-402, 406, 
449f; dazu kritisch bereits Neuberger 2005, 86f ).
Entsprechend difus bis widersprüchlich bleiben 
auch die Überlegungen dazu, inwiefern diese Dis-
kurse für das Verständnis von Medien und deren 
historischer Entwicklung relevant sind. Entweder 
inden sich dazu keine expliziten Aussagen oder 
es wird herausgestellt, dass sich durch die De-
batten von BefürworterInnen und GegnerInnen 
klärt, „ob und welche Funktionen und Nutzen 
einer neuen Kulturtechnik zugewiesen werden 
können“ (Stöber 2013, 406). Man nimmt zudem 
an, dass sich die BefürworterInnen im Diskurs 
durchsetzen und die Vorteile der neuen Technik 
verdeutlichen müssen, damit ein neues Medium 
eine starke gesellschaftliche Verbreitung inden 
kann (Schmidt 2012, 70, 148). Doch weder Stö-
ber noch Schmidt können mit ihren zahlreichen 
Hinweisen auf fachöfentliche Publikationen und 
Diskussionen davon überzeugen, dass die von 
ihnen geschilderten Diskurse eine solche Wir-
1 Mit dem Begrif „neue Medien“ sind in diesem Beitrag 
nicht digitale Medien im Speziellen, sondern neu entstehende 
Medien im Allgemeinen gemeint.
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kung auf soziale Praktiken und gesellschaftliche 
Entwicklungen entfalten können. In vielen histo-
rischen Abhandlungen werden also die Diskurse 
zu neuen Medien und deren Bedeutung nicht ex-
plizit und konsistent herausgearbeitet.
 
Öffentliche Diskurse zu neuen 
Medien
In jüngster Zeit wurden einige Forschungsarbeiten 
vorgelegt, die die gesellschaftlichen Wirkungen 
von Diskursen über neue Medien plausibilisieren 
können. Hier wird konsequent und systematisch 
der Blick darauf gerichtet, wie journalistische Me-
dien über neue Medien berichten und bereits früh-
zeitig Bewertungen zur diskutierten Innovation 
vermitteln. Diese Studien gehen davon aus, dass 
die öfentliche Berichterstattung die Sichtweisen 
auf das neue Medium sowie dessen gesellschaft-
liche Akzeptanz und Verbreitung beeinlusst (Klotz 
2010; Magin, Geiß & Stark 2013; Oggolder 2013; 
Peters & Nielsen 2013, 259, 264f; Rössler 2001).
Noch einen Schritt weiter gehen rezeptions- 
historische sowie kulturwissenschaftlich und sozio- 
logisch inspirierte Arbeiten (Bartz 2003; Flichy 
2004; Fürst 2014b; Lenk 1997; Schneider 2012; 
Schrape 2012). Sie verdeutlichen, dass im öfent-
lichen Diskurs nicht nur die Funktionen und 
Wirkungen neuer Medien thematisiert und be-
wertet, sondern auch konkrete Vorstellungen von 
NutzerInnen und Nutzungspräferenzen vermit-
telt werden. Das Publikum bzw. die NutzerInnen 
selbst werden zum hema gemacht, sobald sich 
ein öfentlicher Diskurs über ein neues Medium 
entwickelt und dasselbe noch kaum verbreitet ist. 
Zwar scheiden sich die Geister darüber, ob neue 
Medien negative oder positive Auswirkungen ha-
ben. Doch die verschiedenen Positionen haben 
zumeist gemein, dass sie das neue Medium mit 
der Vorstellung einer sozialen Gemeinschaft ver-
knüpfen, die gerade entstehe oder stetig wachse. 
Potenzielle NutzerInnen können durch diese evo-
zierten Publikumsvorstellungen sozialen Anpas-
sungsdruck verspüren oder einen Eindruck von 
den sozialen Gratiikationen gewinnen, die mit 
der Nutzung des Mediums einhergehen (Fürst 
2014a; Hartmann & Dohle 2005). Das diskur-
siv hervorgebrachte Publikum kann insofern die 
Dynamik einer Self-Fulilling Prophecy (Merton 
1948) entfalten und zu jener gesellschaftlichen 
Verbreitung des Mediums beitragen, die bereits 
im Vorfeld unterstellt wurde.
Zwar handelt es sich hierbei um ein noch we-
nig erforschtes Gebiet (Schneider 2012, 182f ). 
Jedoch betonen auch Kommunikationswissen-
schaftler inzwischen, dass die Forschung sich 
nicht mehr mit der Aussage begnügen kann, „dass 
beim Auftauchen neuer Medien stets Apokalypti-
ker und Euphoriker das Wort ergreifen“ (Neuber-
ger 2005, 94). Stattdessen sind Neuberger folgend 
Analysen gefordert, die sowohl die öfentlichen 
Diskurse zur Nutzung und Popularität neuer Me-
dien als auch deren Efekte auf Medienaneignung 
und -verbreitung untersuchen. Damit kann ein 
Beitrag zum Verständnis der Difusion neuer Me-
dien geleistet werden, der von einschlägigen Dif-
fusionstheorien bisher noch nicht abgedeckt wird 
(Neuberger 2005, 77).
Im Folgenden soll gezeigt werden, dass ein Beitrag 
hierzu auf Basis einer Analyse der Forschungslite-
ratur geleistet werden kann. Es ist nicht zuletzt der 
starken Ausdiferenzierung und Spezialisierung der 
Kommunikationswissenschaft geschuldet (Kin-
nebrock, Schwarzenegger & Birkner 2015, 16; 
Zelizer 2015, 412f), dass interessante Befunde zu 
diesen Fragen bisher kaum vernetzt und zusam-
mengetragen worden sind. Der Mangel an Syste-
matisierung und Erkenntnisverdichtung dürfte 
aber auch mit Eigenheiten der Difusionstheorie 
sowie der historischen Forschung zusammenhän-
gen. Die durch Rogers (2003) initiierte, interdis-
ziplinär ausgerichtete Forschung zur Difusion von 
Innovationen stellt interpersonale Kommunikati-
on und persönliche Beziehungen in den Fokus und 
räumt den Medien demgegenüber einen geringen 
Stellenwert ein (Baran & Davis 2012, 333). Inso-
fern fehlt der Difusionsforschung weitgehend das 
theoretische Gerüst, um Forschung zu öfentlichen 
Diskursen anzuregen und sinnvoll einzubetten. 
Historische Arbeiten zur Entwicklung der Medien 
behandeln wiederum Studien zur Medienaneig-
nung und -nutzung häuig eher am Rande2 und 
tendieren zu einer nationalen Perspektive (Bignell 
& Fickers 2008, 5, 11). Auf diese Weise bleiben in-
teressante Befunde der internationalen Forschung 
zu hematisierung, Verbreitung und Nutzung neu-
er Medien zumeist unverbunden.
2 Obschon beispielsweise die Anschafungs- und Nutzungs-
motive von Fernsehen und Internet gut erforscht sind, rekur-
rieren historische Abhandlungen häuig lediglich auf Zahlen 
der durchschnittlichen Nutzungszeit oder auf die Anzahl der 
NutzerInnen (Bösch 2011, 189-226; Faulstich 2006; Stöber 
2013). Auch Koenen (2015, 189) macht deutlich, dass die 
Kommunikations- und Mediengeschichte bisher den Bereich 
der Mediennutzung eher vernachlässigt hat.
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Dieser Beitrag leistet zunächst eine Einführung 
und kritische Diskussion von grundlegenden 
Annahmen der Difusionstheorie, um dann am 
Beispiel des Internets zu zeigen, dass Internetnut-
zung und -verbreitung in starker Weise zum öf-
fentlichen hema wurden. Dadurch sind bei po-
tenziellen NutzerInnen speziische Erwartungen 
entstanden, die die Adaption der neuen Technik 
motiviert haben. Abschließend soll diskutiert 
werden, inwiefern die zusammengetragenen Er-
kenntnisse die etablierten Annahmen der Difu-
sionstheorie herausfordern.
Grundlegende Annahmen der 
Diffusionstheorie
Die interdisziplinär einlussreiche Difusionsthe-
orie nach Rogers (2003) wurde seit ihrer ersten 
Veröfentlichung im Jahre 1962 auch in der Kom-
munikationsforschung stark rezipiert. Auf Basis 
ihrer Annahmen ist die Verbreitung zahlreicher 
neuer Kommunikationstechnologien erforscht 
und erklärt worden (Atkin, Hunt & Lin 2015, 
624f; Karnowski, von Pape & Wirth 2006, 57; 
Karnowski 2013). Die Difusionstheorie geht da-
von aus, dass interpersonale Kommunikationska-
näle die individuelle Wahrnehmung und Bewer-
tung von Innovationen entscheidend beeinlussen 
(Rogers 2003, 18).
Mit Blick auf die Mikroebene führt Rogers 
(2003, 168-192) hierbei den Begrif des Inno-
vation-Decision-Process ein. Dieser Prozess um-
fasst alle Schritte, die zur Adaption oder Nicht- 
Adaption einer Innovation führen. Rogers 
(2003, 169) unterscheidet dabei die Pha-
sen Knowledge (Wissen über die Existenz und 
technische Funktionsweise einer Innovation), 
Persuasion (positive oder negative Einstellung 
gegenüber der Innovation), Decision (Entschei-
dung zur Adaption oder Nicht-Adaption), Im-
plementation (Nutzung der Innovation) und 
Conirmation (Überprüfung des vorherigen Pro-
zesses, die zur Bestärkung oder Änderung der 
Entscheidung führt).
Interpersonale Kommunikation und individu-
elle Netzwerke beeinlussen Rogers (2003, 212) 
zufolge die ersten drei Phasen. Potenzielle Nut-
zerInnen erfahren durch die Menschen in ihrem 
jeweiligen Umfeld, dass es eine Innovation gibt 
und wie diese funktioniert (Rogers 2003, 172f ). 
Dabei werden in der Regel auch Bewertungen 
vermittelt: 
„Most people depend mainly upon a subjective 
evaluation of an innovation that is conveyed 
to them from other individuals like themselves 
who have already adopted the innovation.“
(Rogers 2003, 18f )
Auch bei den Entscheidungsprozessen spielen 
neben ersten eigenen Erfahrungen vor allem die 
Peers eine Rolle. Deren Einluss kann dazu füh-
ren, dass potenzielle NutzerInnen auf eigene Test-
versuche verzichten und unmittelbar eine Ent-
scheidung bezüglich der Adaption trefen (Rogers 
2003, 177).
Diese Annahmen führen mit Blick auf die Ma-
kroebene zu speziischen Annahmen bezüglich 
der Difusionsdynamik innerhalb eines sozialen 
Systems. Die Difusion der Innovation beginnt 
zunächst langsam, entfaltet dann aber im Zuge 
der Zunahme der NutzerInnen eine immer stär-
kere Dynamik. Entscheidend ist dabei der Punkt, 
an dem eine kritische Masse erreicht wird. Wird 
eine Innovation von einer bestimmten Anzahl an 
NutzerInnen adaptiert, wird ihre weitere Verbrei-
tung „self-sustaining“ (Rogers 2003, 344). Denn 
ab diesem Zeitpunkt gibt es eine Vielzahl an Nut-
zerInnen, die in ihrem jeweiligen Umfeld weitere 
potenzielle NutzerInnen beeinlussen. Die kri-
tische Masse kann jedoch nicht genau bezifert 
werden, sondern variiert bei verschiedenen Inno-
vationen (Friemel 2010, 829; Rogers 1995, 33).
Abhängig vom Zeitpunkt der Adaption werden 
NutzerInnen in bestimmte idealtypische Grup-
pen eingeteilt (Rogers 1995, 281-285). Die er-
sten NutzerInnen (2,5% der Gesamtpopulation) 
werden als innovators verstanden, die neuen Ideen 
gegenüber sehr aufgeschlossen sind. Early adopters 
(13,5%) verfügen über gute Netzwerke und üben 
in diesen eine Meinungsführerschaft aus. Sie nut-
zen Innovationen, um ihren sozialen Status auf-
rechtzuerhalten. Durch ihr Wirken entsteht die 
Gruppe der early majority (34%). Diese nimmt 
sich für Entscheidungen Zeit, will aber Teil eines 
sich durchsetzenden Trends sein. Die Gruppe der 
late majority (34%) begegnet Innovationen mit 
Skepsis, jene der laggards (16%) gar mit Wider-
stand. Beide Gruppen entscheiden sich erst mit 
deutlichem Zeitverzug für die Adaption (Rogers 
1995, 215). Sie werden erst durch Kontakte mit 
ihren Peers, die die Innovation bereits nutzen, zur 
Adaption bewegt. Dabei spielen sozialer Druck 
und soziale Normen des Systems eine große Rol-
le. Die late majority ist im Vergleich zu early ad-
opters allerdings weniger sozial vernetzt. Die lag-
gards sind häuig sozial isoliert oder bewegen sich 
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überwiegend in Kreisen, die gegenüber Neuem 
wenig aufgeschlossen sind (Rogers 1995, 273f, 
282f, 290, 294). Insgesamt nimmt die Verbrei-
tung der neuen Technik innerhalb eines Systems 
zwar kontinuierlich zu. Die Anzahl neuer Adap-
tionen im Zeitverlauf kann jedoch typischerweise 
durch eine S-Kurve abgebildet werden (Rogers 
1995, 281). Ab dem Zeitpunkt der kritischen 
Masse steigt die Anzahl neuer NutzerInnen rapi-
de an. Mit den Gruppen der late majority und der 
laggards fällt das Tempo der hinzukommenden 
Adaptionen innerhalb eines Systems.
Rolle der Medien bei der Diffusion 
von Innovationen
Die Massenmedien spielen für Rogers’ Überle-
gungen eine so geringe Rolle, dass er sie in einem 
Enzyklopädie-Beitrag zu seiner heorie gar nicht 
erwähnt (Rogers 2001). In seinem Hauptwerk 
inden sich jedoch an wenigen Stellen Annahmen 
zur Bedeutung der Medien im Difusionsprozess. 
In der ersten Phase des individuellen Innovation-
Decision-Process haben demnach nicht nur inter-
personale Kontakte, sondern auch die Medien 
einen Einluss. Sie tragen zum Awareness-Know-
ledge bezüglich der Innovation bei, vermitteln 
also Wissen über deren Existenz und technische 
Merkmale (Rogers 2003, 18). Dies gilt aus Ro-
gers‘ Sicht allerdings vor allem für die ersten Nut-
zerInnen. Diese brauchen lediglich einen geringen 
Anstoß, um zur Adaption bewegt zu werden (Ro-
gers 2003, 208-212). Späte Adaptionen werden 
kaum noch durch Informationen aus den Medien 
beeinlusst. Je stärker die Difusion im gesamt-
en System voranschreitet, desto weniger spielen 
Massenmedien eine Rolle, und umso mehr steigt 
der Einluss von interpersonaler Kommunikati-
on. Bezüglich der Phasen Persuasion und Decision 
stellt Rogers heraus, dass Massenmedien hierbei 
einen eher geringen (Rogers 2003, 207) bzw. gar 
keinen Einluss spielen, weil sie zu allgemeine In-
formationen zur Innovation vermitteln (Rogers 
2003, 175).
In geringer Form macht Rogers den Einluss der 
Medien vom Ausmaß der öfentlichen Kommu-
nikation abhängig. So erwähnt er an einer Stelle, 
dass auch der Umfang der Werbung für eine neue 
Technik über den Einluss entscheide, den die 
Medien innerhalb der Difusion einnehmen (Ro-
gers 2003, 207). Werbung spielt in weiten Teilen 
der Difusionsforschung eine größere Rolle als die 
journalistische Berichterstattung (Meade & Islam 
2006). Insgesamt inden nicht die vermittelten 
Inhalte, sondern lediglich die Quantität der öf-
fentlichen Kommunikation Berücksichtigung.
Rogers‘ Ausarbeitungen zur Difusionstheorie 
hinterlassen einige ofene Fragen und Unklar-
heiten, die in diesem Beitrag am Beispiel der In-
ternetdifusion diskutiert werden. Die Anschluss-
fragen, die sich mit Blick auf die Kernannahmen 
der Difusionstheorie stellen, machen deutlich, 
dass zukünftig eine stärkere Verknüpfung von 
Difusionsforschung, historischer Medienfor-
schung und Mediennutzungsforschung erforder-
lich ist (siehe Tab. 1). So wird etwa in Rogers’ 
Hauptwerk (2003) kaum deutlich, wie soziale 
Normen wirksam werden und wie sozialer Druck 
angesichts des speziischen Umfeldes der late 
majority und der laggards entstehen kann. Empi-
rische Difusionsstudien untersuchen meist nicht 
die sozialen Normen des Systems, sondern fokus-
sieren auf das persönliche Umfeld von Befragten. 
Mit dem Konzept des Social Inluence wird un-
tersucht, inwieweit Befragte in ihrem Umfeld 
unter Erwartungsdruck stehen und die Adaption 
der Innovation mit sozialem Status verbunden ist 
(Kim & Park 2011; Lu, Yao & Yu 2005). Wei-
tere Unklarheiten ergeben sich, wenn man ergän-
zende Überlegungen von Rogers berücksichtigt. 
Während alle Kernannahmen darauf basieren, 
dass potenzielle NutzerInnen durch die bereits 
vollzogenen Adaptionen ihrer Peers beeinlusst 
werden, weist Rogers (2003, 353) an anderer 
Stelle darauf hin, dass bereits Erwartungen zum 
zukünftigen Verhalten des eigenen Umfelds eine 
Rolle spielen. In diese Richtung zielt auch ein 
Ratschlag an Unternehmen, die Telekommu-
nikationstechniken erfolgreich auf dem Markt 
durchsetzen wollen: 
„Shape individuals’ perceptions of the 
innovation so as to imply that adoption of the 
new idea is inevitable, that the innovation is 
very advantageous, and that the critical mass 
has already occurred or will occur soon. [Herv. 
i. Org.]“
(Rogers 1995, 36)
Neben der Bestimmung der kritischen Masse als 
faktischer Anzahl an NutzerInnen (Rogers 2003, 
344) indet sich zugleich das Verständnis, dass die 
kritische Masse dann erreicht wird, wenn Men-
schen annehmen, dass „everybody else“ die In-
novation bereits adaptiert hat (Rogers 1995, 30; 
Rogers 2003, 350). Rogers’ Idee der kritischen 
Masse wird hier von der Makroebene (faktische 
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NutzerInnenanzahl innerhalb eines Systems) auf 
die Mikroebene (strategisch beeinlussbare Wahr-
nehmung der NutzerInnenanzahl) der Difusion 
verschoben. Letzteres wirft auch die Frage nach 
der Rolle der Massenmedien auf, da potenzielle 
NutzerInnen Vorstellungen von der Difusion im 
gesamten System nicht aus eigener direkter Beo-
bachtung gewinnen können (Friemel 2010, 828). 
Rogers berücksichtigt in diesem Zusammenhang 
aber neben den Peers lediglich die Rolle von Wirt-
schaftsakteurInnen, die durch ihre Kommunika-
tion einen Einluss auf Adaptionsentscheidungen 
nehmen können (Rogers 1995, 35f ).
Das Internet im Spiegel der 
öffentlichen Kommunikation
Die aufgeworfenen Fragen werden nun mit Blick 
auf die öfentliche Kommunikation über das In-
ternet diskutiert. Die Darstellung fokussiert da-
bei auf die journalistische Berichterstattung in 
Deutschland und den USA, da bisher hauptsäch-
lich zu diesen Ländern Studien vorliegen.
Berichterstattung über 
Internetnutzung und -verbreitung
In der Forschungsliteratur kann man vielfach le-
sen, dass seit der Mitte der 1990er-Jahre eine mas-
sive Berichterstattung über das Internet eingesetzt 
hat (Marr 2005, 69; Neuberger 2005, 76).3 Einige 
ForscherInnen beschreiben nicht nur den Umfang 
der Berichterstattung, sondern auch häuig the-
matisierte Aspekte. Demnach wurde nicht nur in 
den USA, sondern auch in Deutschland regelmä-
ßig über die ständig steigende Zahl der weltweiten 
InternetnutzerInnen berichtet (Batinic 2000, 33; 
Kernannahmen 
(Rogers 2003, 1995)
Anschlussfragen für die 
Forschung
Social 
Inluence
Innovationen verbreiten sich maßgeblich 
durch Kontakte zwischen NutzerInnen und 
Nicht-NutzerInnen. Die early majority will 
Teil eines Trends sein, also weder zu den 
Ersten noch zu den Letzten gehören, die 
eine Innovation adaptieren. Die late majority 
und die laggards entschließen sich durch ihre 
Peers und durch sozialen Druck sowie soziale 
Normen des Systems zur Adaption. Sie sind 
sozial weniger vernetzt bzw. bewegen sich in 
traditionell orientierten Kreisen.
Wie erfahren potenzielle NutzerInnen, wie 
stark sich eine Innovation in der Gesellschaft 
bereits verbreitet hat? Wie entstehen Vorstel-
lungen eines Trends? Wie entsteht sozialer 
Druck zur Adaption bei Menschen, die kaum 
vernetzt sind oder deren Umfeld traditionell 
orientiert ist? Wie entstehen soziale Normen 
des Systems bzw. auf welche Weise nehmen 
Menschen wahr, dass die Adaption einer 
Innovation gesellschaftlich erwartet wird?
Mass Media 
Messages
Massenmedien spielen eine eher marginale 
Rolle. Sie tragen vor allem zu Beginn der Dif-
fusion dazu bei, dass potenzielle NutzerInnen 
auf die Existenz und die technischen Eigen-
schaften der Innovation aufmerksam werden 
(Awareness-knowledge). Massenmedien haben 
aber kaum weitergehenden Einluss 
(Persuasion, Decision), weil sie nur sehr 
allgemeine Informationen zur Innovation 
vermitteln.
Welche Informationen vermitteln Massen-
medien insbesondere zu Beginn der Difu-
sion? Inwieweit gehen diese Informationen 
über technische Eigenheiten der Innovation 
hinaus? Inwieweit wird die Nutzung und 
Verbreitung der Innovation thematisiert?
Critical Mass Die Difusion einer Innovation setzt sich 
selbsttätig fort, wenn 10-25% aller poten-
ziellen NutzerInnen (kritische Masse) jene 
bereits adaptiert haben. Die Difusion kann 
ggf. aber auch bestärkt werden, wenn Unter-
nehmen Menschen den Eindruck vermitteln 
können, dass die kritische Masse bereits 
erreicht sei oder bald erreicht werde.
Inwieweit erfahren potenzielle NutzerInnen, 
dass sich eine Innovation bereits bei einem 
größeren Teil der Bevölkerung durchgesetzt 
hat? Gibt es dazu Zahlen und worauf basieren 
diese? Inwieweit werden Vorstellungen eines 
permanenten Zuwachses der Verbreitung 
vermittelt? Welche Rolle spielen hierbei 
wirtschaftliche AkteurInnen? Wirken weitere 
AkteurInnen mit? Auf welche Weise werden 
diese Aussagen vermittelt bzw. öfentlich 
gemacht?
Tab. 1: Kernannahmen der Difusionstheorie und Anschlussfragen für die Forschung
3 Bei der öfentlichen Kommunikation zum Internet wurde 
zumeist allgemein vom Internet, von Online-Kommunikation 
oder von Online-Diensten gesprochen. Konkrete Anwen-
dungen wurden dagegen deutlich seltener thematisiert (siehe 
etwa Rössler 2001, 57f ).
m&z 2/2017
48
Morris & Ogan 1996, 39). Bereits in diesen frü-
hen Jahren, als in Deutschland gerade die ersten 
privaten Internetanbieter entstanden und es noch 
keine validen Messungen zur Internetverbreitung 
gab (Kaczmirek & Raabe 2010; Walter & Schet-
sche 2003, 9), wurde in der öfentlichen Kommu-
nikation bereits der Eindruck erweckt, dass sich 
das Internet durchsetzen und die gesamte Gesell-
schaft verändern werde (Hickethier 1995; Schnei-
der 1997, 95, 98). Allerdings beruhen diese Aus-
sagen zur journalistischen Berichterstattung nicht 
auf systematischen Analysen, sondern auf persön-
lichen Beobachtungen oder wenigen ausgewählten 
Beispielen.
Inhaltsanalytische Studien zur deutschen und 
US-amerikanischen Berichterstattung erhärten 
diese Annahmen. Demnach setzte in den USA 
seit 1993 und in Deutschland seit 1995 eine 
starke Berichterstattung über das Internet ein, die 
in den ersten Jahren durch überwiegend positive 
Bewertungen gekennzeichnet war (Flichy 2004, 
9f; Klotz 2010, 332-357; Pärna 2010; Rössler 
2001). In Presseartikeln wurde nicht nur über 
hohe Nutzungszahlen, sondern auch über eine 
zukünftig zunehmende Internetnutzung berich-
tet (Fürst 2014b, 213f; Klotz 2010, 332-345; 
Oggolder 2013; Pärna 2010, 71f ). In der ersten 
Titelgeschichte, die das Nachrichtenmagazin Der 
Spiegel 1996 zum Internet veröfentlichte, wurde 
etwa im Untertitel hervorgehoben:
„Unaufhaltsam breitet das Internet sich aus: 
Mehr als 30 Millionen Menschen weltweit 
haben Zugang zum globalen Datennetz, und 
täglich werden es mehr.“ 
(Fürst 2014b, 213f )
In der FAZ wurde neben globalen Entwicklungen 
auch über die starke und beständig zunehmende 
Internetnutzung in den USA berichtet (Klotz 
2010, 335f ). Impliziert wurde, dass diese Ent-
wicklungen auch für Deutschland relevant seien. 
Zu diesem Zeitpunkt verfügte allerdings die 
große Mehrheit der deutschen Haushalte nicht 
einmal über einen Computer (Faulstich 2012, 
396). 1998 hob der Spiegel in einer weiteren Ti-
telgeschichte hervor, dass im Internet die „Info-
Elite“ lebe und das Internet zur „Schlüsselbran-
che des 21. Jahrhunderts“ werde (Oggolder 2013, 
55). Damit wurde das Internet sowohl mit einem 
hohen sozialen Status der NutzerInnen als auch 
mit einer steigenden gesellschaftlichen Relevanz 
verbunden.
In den USA wurden solche Aussagen bereits frü-
her in der Öfentlichkeit verbreitet. Die ersten 
Bücher zum Internet, die sich ab 1993 massenhaft 
verkauften, beschrieben eine ständig wachsen-
de Internetgemeinschaft (Flichy 2007a, 92-96). 
Zu besonderer Bekanntheit gelangte das Buch 
he Virtual Community von Howard Rheingold 
(1993), das das Internet bereits „at the heart of 
contemporary society“ (Flichy 2004, 9) sah und 
von einer millionenstarken, ständig wachsenden 
Community und weitreichenden gesellschaft-
lichen Veränderungen berichtete. Mehrere ame-
rikanische Nachrichtenmagazine druckten Teile 
des Buches ab oder besprachen es ausführlich 
(Flichy 2004, 9f ). Das Nachrichtenmagazin Time 
veröfentlichte allein zwischen 1993 und 2002 
mehr als 20 Titelgeschichten zum Internet (Pärna 
2010, 71) und hob beispielsweise 1993 in einem 
Bericht hervor: 
„Twenty million strong and adding a million 
new users a month, the Internet is suddenly the 
place to be.“
(Flichy 2007a, 94)
Mit steigenden Nutzungszahlen wurde das Inter-
net so nicht nur zu einem wichtigen gesellschaft-
lichen Trend erklärt, sondern auch mit sozialen 
Normen verbunden. Mit einem vierseitigen Be-
richt mit dem Titel „his changes… everything“ 
legte das Nachrichtenmagazin Newsweek 1995 
nach und berichtete dabei nicht nur über Nut-
zungszahlen, sondern behauptete auch, dass sich 
das Internet in den USA in einem unglaublichen 
Ausmaße ausbreiten und das Leben verändern 
werde (Flichy 2007b, 143; Levy 1995). Im Jahre 
1999 wurde das „Internet Age“ bereits prominent 
auf dem Cover eines amerikanischen Nachrich-
tenmagazins ausgerufen (Pärna 2010, 80, 89), 
während eine Studie gezeigt hat, dass amerika-
nische NutzerInnen zu dieser Zeit nur rund 2% 
ihrer gesamten Mediennutzung dem Internet 
widmeten (Stipp 2000, 130f ).
Ein weiterer Schub der öfentlichen hematisie-
rung von gesellschaftlicher Internetnutzung und 
-verbreitung stellte sich mit der Entstehung von 
sozialen Netzwerken ein (Fürst 2014b, 214; Og-
golder 2013, 59f). Im Jahre 2011 war über die 
Hälfte der deutschen Bevölkerung gar nicht in 
einem sozialen Netzwerk aktiv (Magin, Geiß & 
Stark 2013, 174) und doch berichteten deutsche 
Nachrichtenmagazine in starker Weise über de-
ren gesellschaftliche Ausbreitung und über Ideen, 
die mittels sozialer Netzwerke verbreitet wurden 
(Magin, Geiß & Stark 2013, 188). In dieser Zeit 
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wurde weltweit in den Schlagzeilen von Nach-
richtenmedien über die sogenannten „Facebook 
and Twitter revolutions“ berichtet (Freelon, Mer-
ritt & Jaymes 2015; Ribeiro 2015). Diese Wort-
schöpfungen hoben die zentrale Bedeutung der 
sozialen Netzwerke bei der Mobilisierung und 
Organisation von Protesten innerhalb des Ara-
bischen Frühlings hervor. Tatsächlich war die 
Verbreitung der sozialen Netzwerke dort zum 
Zeitpunkt der Revolution aber sehr gering und 
stieg erst im Anschluss an die Ereignisse deut-
lich an (Aday et al. 2013; Aouragh 2012, 152). 
Letztlich verhalfen diese Zuschreibungen ausge-
wählten sozialen Netzwerken zu enormer Publi-
zität – und erzeugten die Vorstellung, dass sie in 
Gesellschaften weitverbreitet sind und enorme 
gesellschaftliche Wirkungen entfalten. Zugleich 
wurde in einigen Berichten der Fokus auf die Ju-
gend gelegt und von einer „Facebook generation“ 
gesprochen (Aouragh 2012, 149). Dadurch wur-
den speziische Vorstellungen über die typischen 
NutzerInnen vermittelt, die so kaum zutrefend 
waren (Aouragh 2012, 153f ).
Einluss wirtschaftlicher und 
politischer Interessen
Vereinzelt wird davon ausgegangen, dass die öf-
fentliche hematisierung des Internets erst im 
Zuge der steigenden Internetnutzung stattge-
funden hat (Marr 2005, 69). Angesichts der be-
ständigen hematisierung eines Internettrends, 
dessen Grundlage nicht näher geschildert wurde, 
sowie der frühzeitig einsetzenden Medienberichte 
ist dies jedoch wenig plausibel. Hinzu kommt, 
dass in den ersten Jahren keine genauen Statis-
tiken zur Internetnutzung vorlagen. Vielmehr 
veröfentlichten verschiedenste AkteurInnen 
und Unternehmen Zahlen zur Internetnutzung, 
die auf Schätzungen basierten und dabei häuig 
strategischen Zielen dienten. Aus ökonomischen 
Interessen wurden Zahlen zur weltweiten oder 
nationalen Internetnutzung also gezielt über-
schätzt (Jordan 2001) oder großzügig ausgelegt, 
etwa indem die Anzahl der geschätzten Internet-
anschlüsse um den Faktor drei bis sieben multi-
pliziert wurde, um Aussagen zur Anzahl der In-
ternetnutzerInnen zu trefen (Batinic 2000, 34; 
Pärna 2010, 71f; Winston 1998, 334f ). Auch 
wenn dabei zumeist keinerlei Berechnungsgrund-
lagen angegeben wurden, grifen viele Nachrich-
tenmedien diese Angaben auf und vermittelten 
sie im Gewand exakter Daten (Batinic 2000; 
Jordan 2001). Auf Basis sehr zweifelhafter In-
formationen erschien das Internet so als eine In-
novation, die eine Critical Mass bereits erreicht 
zu haben schien. Unternehmen, insbesondere 
Beratungsirmen, lieferten zudem nicht näher 
fundierte Prognosen zum weiteren starken Inter-
netwachstum, die ebenfalls veröfentlicht wurden 
(Jordan 2001, 35). So berichtete etwa die News-
week 1997 darüber, dass im Vorjahr mehr als 15 
Millionen Haushalte in Nordamerika über einen 
privaten Internetanschluss verfügten und diese 
Zahl bis zum Jahr 2000 auf 38 Millionen anstei-
gen werde. Diese Informationen wurden von der 
Forschungs- und Beratungsirma Jupiter Commu-
nications erstellt, deren Auftraggeber im Bericht 
nicht genannt wird (Newsweek 1997).
Solche Zahlen und Prognosen wurden auch 
mit politischen Forderungen und mit metapho-
rischen Deutungen verknüpft, die soziale Nor-
men zum Ausdruck bringen. In Deutschland 
starteten im Jahr 2000 rund 100 Unternehmen 
der IT-Branche die Initiative D21, die auf die 
„digitale Spaltung der Gesellschaft“ aufmerksam 
machte (Finthammer & Staudt 2000). Im ersten 
Jahr ihrer Gründung legte die Initiative Progno-
sen zur Internetverbreitung in Deutschland für 
2003 vor. Im Zuge dieser Prognosen warnte die 
Initiative davor, dass 20 Millionen Deutsche vom 
Internet ausgeschlossen und damit berulich wie 
privat benachteiligt sein werden. Der Vorsitzen-
de der Initiative, damals Geschäftsführer von 
IBM Deutschland, wurde in diesem Kontext von 
mehreren regionalen und überregionalen Medien 
mit der Aussage zitiert, dass die Alternative ledig-
lich „Web oder weg“ sei (Finthammer & Staudt 
2000; Spiegel Online 2000; Tagesspiegel 2000). 
Deshalb rufe er zu einer engeren Zusammenar-
beit zwischen Politik und privaten Unternehmen 
sowie zu einem verstärkten Einsatz des Internets 
in Schulen auf. Die seit 2001 jährlich von der 
Initiative veröfentlichte Marktstudie (N)Onliner 
Atlas (Kaczmirek & Raabe 2010, 532f ) sorgte für 
eine regelmäßige öfentliche Berichterstattung zur 
gesellschaftsweiten Internetnutzung und gab seit 
ihrem ersten Erscheinen stets die Deutung vor: 
„Eine Topographie des digitalen Grabens durch 
Deutschland“. Die Internetnutzung erschien hier 
nicht als eine Frage der Wahl, sondern der Zu-
gangsmöglichkeit. Wer das Internet nicht nutzte, 
und dies waren im Jahre 2000 über 70% der 
deutschen Bevölkerung (van Eimeren, Gerhard 
& Frees 2003, 339), hatte sich dieser Vorstellung 
nach also nicht dagegen entschieden oder war 
uninteressiert, sondern wurde durch bestimmte 
Bedingungen davon ausgeschlossen und galt als 
benachteiligt. Mit Bezug auf diese Initiative äu-
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ßerte sich der damalige Bundeskanzler Gerhard 
Schröder zur Aktion „Internet für alle“ der Bun-
desregierung (Computerwoche 2000; Leggewie 
2002, 65). In seiner Rede auf der Expo 2000 in 
Hannover adressierte auch er die Gefahren einer 
digitalen Spaltung und bezeichnete Internet-
kompetenzen als Teil der Allgemeinbildung aller 
BürgerInnen. Entsprechend kündigte Schröder 
an, dass innerhalb kürzester Zeit alle Schulen mit 
einem Internetzugang ausgestattet sein sollten.
Bei dieser Art der Interessenverschränkung von 
Politik und Wirtschaft nahmen die USA eine 
Vorreiterrolle ein. Die US-Regierung unter Bill 
Clinton und Al Gore unterstützte ab 1996 die 
Computerbranche durch sogenannte „Net Days“. 
Dabei wurden amerikanische Schulen mit einem 
Internetzugang versorgt, was nicht nur den Rah-
men für eine weitere Verbreitung des Internets 
setzte, sondern auch für öfentliche Berichterstat-
tung sorgte (Bruckman 1999; Mickey 1998). Zu-
gleich führte die National Telecommunications and 
Information Administration (NTIA) des Depart-
ment of Commerce Studien durch, die unter dem 
Titel Falling hrough the Net den fehlenden Zu-
gang zum Internet als gesellschaftliches Problem 
auswiesen. Das Verhältnis zwischen Haushalten 
mit und ohne Internetanschluss wurde dabei ab 
1998 als Digital Divide kommuniziert. Damit 
trug die Clinton-Regierung wesentlich zur Popu-
larisierung des Begrifs der digitalen Spaltung bei. 
Sie stieß ofensiv öfentliche Diskussionen zur ge-
sellschaftlichen Internetverbreitung und zur Not-
wendigkeit von Internetkompetenzen der Bürger-
Innen an (Clark, Demont-Heinrich & Webber 
2004, 530; Light 2001; Stewart, Gil-Egui, Tian 
& Pileggi 2006).
Internetadaption und 
wahrgenommene soziale Normen
Befragungen in den USA sowie in Deutschland, 
Belgien und Irland weisen darauf hin, dass sich 
diese öfentlichen Diskurse auf die Aneignung 
und Nutzung des Internets ausgewirkt haben. In 
einer 1997 durchgeführten Befragung von rund 
300 amerikanischen BürgerInnen zeigte sich, 
dass NutzerInnen wie Nicht-NutzerInnen die 
gesellschaftliche Verbreitung des Internets stark 
überschätzten (White & Scheb II 2000). Die 
Befragten nahmen an, dass knapp die Hälfte der 
Bevölkerung das Internet nutze, obschon dies 
zum Zeitpunkt der Befragung schätzungsweise 
nur 23% waren (White & Scheb II 2000, 189f ). 
Die meisten Befragten fühlten sich bezüglich ih-
rer Internetnutzung hinter der gesellschaftlichen 
Entwicklung zurückgefallen. Zugleich nahm die 
große Mehrheit an, dass Menschen das Internet 
nutzen, weil sie denken, dass alle anderen es auch 
nutzen.
Zu ähnlichen Erkenntnissen gelangten die ARD-
ZDF-Oline-Studien, die über mehrere Jahre 
durchgeführt wurden. Im Jahr 1999 waren rund 
90% der befragten Oliner, die eine Vorstellung 
vom Internet hatten, davon überzeugt, dass sich 
das Internet „wie TV, Radio und Zeitung“ eta-
blieren werde (ARD/ZDF-Arbeitsgruppe Mul-
timedia 1999, 420). Rund 52% jener Oliner, 
die sich wahrscheinlich einen Internetzugang 
anschafen wollten, stimmten der Aussage zu, 
dass ein Internetzugang heutzutage einfach da-
zugehöre (ARD/ZDF-Arbeitsgruppe Multimedia 
1999, 417). Ein Jahr später lag die Zustimmung 
zu dieser Aussage bereits bei knapp 70% (Graj-
czyk & Mende 2000, 352), obschon lediglich 
knapp 30% der deutschen Bevölkerung zu die-
sem Zeitpunkt das Internet nutzten (Grajczyk & 
Mende 2000, 351). Zugleich stieg zwischen 1999 
und 2000 der Anteil derjenigen, die sagten, dass 
„zuviel Aufhebens um das Internet gemacht“ wer-
de, von 36 auf 50% an (Grajczyk & Mende 2000, 
355). Die wahrgenommenen sozialen Normen 
spielten bei der Adaption des Internets also ofen-
kundig eine Rolle. Die Omnipräsenz des hemas 
wurde dabei auch als negativ wahrgenommen. 
Dies zeigte sich auch zu Beginn der 2000er-Jahre, 
als eine große Mehrheit der befragten Oliner der 
Aussage zustimmte, dass der „soziale Druck zur 
Anschafung des Internets wächst“ (Gerhards & 
Mende 2003, 367).
Qualitative Studien geben genaueren Aufschluss 
darüber, wodurch dieser soziale Druck entstanden 
ist. Bereits 1998 hatten deutsche NutzerInnen 
durch die Medien den Eindruck gewonnen, dass 
sich das Internet in der gesamten Gesellschaft 
durchsetzen werde. Dies hatte ihre Entscheidung 
zur Nutzung des Internets nach eigenen Anga-
ben mitbeeinlusst, während sie daneben kaum 
konkrete Nutzungsabsichten nennen konnten 
(Schönberger 1998, 2000). Zum Zeitpunkt der 
Studie verfügten etwa 8% der deutschen Haus-
halte über einen Internetzugang. Weitere quali-
tative Studien mit deutschen und irischen Nut-
zerInnen untermauern die Annahme, dass die 
Adaption des Internets durch sozialen Druck mo-
tiviert wurde, und dabei nicht nur Kontakte in-
nerhalb des eigenen Umfelds wichtig waren, son-
dern auch die Berichterstattung eine Rolle spielte 
(Röser & Peil 2010; Ward 2005, 112f ). Die Teil-
nehmerInnen wollten dabei sein und nicht hin-
m&z 2/2017
51
ter einen unaufhaltbaren gesellschaftlichen Trend 
zurückfallen. Dies gilt auch für amerikanische 
NutzerInnen. Viele von ihnen kannten den Be-
grif des Digital Divide und gingen im Anschluss 
an die Diskussionen im öfentlichen Diskurs da-
von aus, dass sich das Internet durchsetzen werde 
und insbesondere von ihren Kindern erlernt wer-
den müsse (Clark, Demont-Heinrich & Webber 
2004). Auch Jugendliche wussten um den öfent-
lichen Diskurs zur „web-generation“ und die an 
sie gerichteten gesellschaftlichen Erwartungen, 
wie eine belgische Studie zeigt (Hartmann 2005, 
141f).
Fazit
Am Beispiel des Internets konnte gezeigt werden, 
dass die öfentliche Kommunikation über neue 
Medien deutlich über die Zuschreibung nega-
tiver und positiver gesellschaftlicher Wirkungen 
hinausgeht. Dabei zeichnen sich in Deutschland 
und den USA ähnliche Muster ab. In den ersten 
Jahren beteiligten sich journalistische, politische 
und wirtschaftliche AkteurInnen auf Basis zwei-
felhafter und interessengeleiteter Schätzungen 
an einem öfentlichen Diskurs über konkrete 
Nutzungszahlen, Nutzungstrends und beson-
dere NutzerInnengruppen. Das Internet wurde 
dabei sowohl zur Selbstbeschreibung der gegen-
wärtigen Gesellschaft herangezogen als auch mit 
gesellschaftlichen und globalen Umwälzungen 
verbunden. Bei der Vermittlung globaler Nut-
zungszahlen blieb zumeist unerwähnt, dass es 
sich dabei nicht um erhobene Daten handelte. 
Zugleich wurde mit ihnen verdeckt, dass die In-
novation im eigenen Land noch gar nicht Fuß 
gefasst hatte. Standardisierte Befragungen und 
Leitfadeninterviews liefern deutliche Hinweise 
dafür, dass (potenzielle) NutzerInnen die öf-
fentlich vermittelten Vorstellungen einer starken 
und unaufhaltsamen gesellschaftlichen Internet-
verbreitung bereits frühzeitig verinnerlicht hat-
ten. Sozialer Druck entstand so nicht nur durch 
die Verbreitung des Internets im eigenen Um-
feld, sondern auch durch die Wahrnehmung, 
dass sich das Internet in der gesamten Gesell-
schaft etabliert habe oder zukünftig noch stärker 
durchsetzen werde.
Dies kann als Basis für eine kritische Relektion 
der Difusionstheorie dienen. Erstens können sich 
idealtypische Einteilungen nach bestimmten Nut-
zerInnengruppen als schwierig und wenig wei-
terführend erweisen. Mit Blick auf das Internet 
mangelt es nicht nur an validen Daten, um solche 
Bestimmungen vorzunehmen, insbesondere hin-
sichtlich der Frühphase der Difusion. Auch zeigt 
sich, dass bereits early adopters das Gefühl hatten, 
dass die Verbreitung gesellschaftsweit stark fort-
geschritten sei. Zweitens ist deutlich geworden, 
dass der öfentliche Diskurs nicht nur auf die 
Existenz von Innovationen aufmerksam macht, 
sondern diese in vielfacher Hinsicht bewertet und 
mit Blick auf ihre Verbreitung thematisiert. Das 
Internet wurde bereits frühzeitig durch Hinweise 
dazu aufgewertet, dass es von einer großen und 
wachsenden Anzahl an Menschen genutzt werde. 
Solche Repräsentationen einer sozialen Gemein-
schaft stellen potenziellen NutzerInnen soziale 
Gratiikationen in Aussicht (Fürst 2014a, 133f ). 
In Verbindung mit Aussagen zur starken Difusi-
on wurde die Nutzung des Internets drittens zu 
einem sozialen Standard erklärt. Die Durchset-
zung des Internets wurde rhetorisch bereits vor-
weggenommen. Politische AkteurInnen trugen 
wesentlich dazu bei, dass Internetkompetenzen 
als Plicht der BürgerInnen dargestellt wurden. 
Somit wurden soziale Normen und sozialer 
Druck innerhalb des öfentlichen Diskurses ent-
wickelt und bestärkt. Dies könnte in zukünftigen 
Studien zum Social Inluence berücksichtigt wer-
den. Auch bietet dies eine Erklärung dafür, wie 
soziale Normen auch bei jenen potenziellen Nut-
zerInnen spürbar werden, die kaum vernetzt sind 
und sich in traditionell orientierten Kreisen be-
wegen. Die Entstehung von sozialem Druck sollte 
viertens stärker als mögliche Wechselwirkung von 
wahrgenommener Verbreitung im eigenen Um-
feld und in der Gesellschaft in Betracht gezogen 
werden. Dazu gehören auch mögliche indirekte 
Efekte des öfentlichen Diskurses. Erfahren Nut-
zerInnen aus den Medien, dass sich eine Innova-
tion bereits gesellschaftsweit etabliert hat, stehen 
ihnen beispielsweise zusätzliche Mittel zur Verfü-
gung, um Nicht-NutzerInnen zu einer Adaption 
zu drängen – im Sinne von „Alle sind dabei, nur 
du sperrst dich immer noch“.
Fünftens zeigt sich am Beispiel des Internets, dass 
der Begrif des „Systems“ keine ausreichende 
Klarheit besitzt. Zum einen können nationale 
Entwicklungen bereits durch einen vorausge-
henden Diskurs über die weltweite Difusion 
oder die Verbreitung in anderen Ländern beein-
lusst werden. Zum anderen kann aber nicht aus 
der schieren Anzahl globaler NutzerInnen da-
rauf geschlossen werden, dass sich eine Technik 
in allen Ländern durchsetzt. Deshalb irritiert es, 
wenn Rogers die kritische Masse bezüglich der 
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Difusion des Internets allein an globalen Zah-
len zur Internetnutzung festmacht – und dabei 
zudem widersprüchliche Angaben macht (Rogers 
1995, 32; 2003, 347). Da keine genaueren Er-
läuterungen dazu folgen, warum die Difusion 
des Internets 1993 bzw. 1990 die kritische Masse 
erreicht haben soll, entsteht der Eindruck relativ 
willkürlicher Setzungen, was die Fruchtbarkeit 
dieses von Rogers als zentral erachteten Konzepts 
deutlich mindert.
Weitere inhaltsanalytische Studien zur öfentli-
chen hematisierung von Internetnutzung und 
-verbreitung sind notwendig, um die hier zu-
sammengetragenen Befunde weiter zu diferen-
zieren und zu erhärten. Dabei wären nicht nur 
Analysen der journalistischen Berichterstattung, 
sondern auch von Filmen (Cummings & Kraut 
2002, 222, 230) sowie der Werbung von gro- 
ßem Interesse. Denn Internetunternehmen haben 
in starker Weise Werbemittel eingesetzt (Neuber-
ger 2005, 92). Dabei wurden möglicherweise – 
ähnlich wie bei der Werbung für Presseprodukte 
(Fürst 2014c) – auch Botschaften zu Nutzung 
und Verbreitung des Internets eingesetzt.
Die hier aufgedeckten Dynamiken einer Self-Ful-
illing Prophecy, wie sie auch Schönberger (2000, 
35) beobachtet hat, bedeuten nicht, dass Be-
trachtungen zu gesellschaftlichen Rahmenbedin-
gungen und individuellen Bedürfnissen an Rele-
vanz verlieren. Sie stellen aber die Annahme in 
Frage, dass der Etablierung eines neuen Mediums 
ein gesellschaftlicher Bedarf vorausgehe (Faulstich 
2006, 102, 166; Schmidt 2012, 76; Stöber 2013, 
406f ). Vielmehr werden Bedarf, Nachfrage und 
Verbreitung in öfentlichen Diskursen konstru-
iert, wodurch wiederum Difusion und Nutzung 
eines neuen Mediums beeinlusst werden. Die 
hier mit Blick auf das Internet gewonnenen Er-
kenntnisse zeichnen sich auch in Arbeiten zu Ra-
dio und Fernsehen ab (Bartz 2003; Lenk 1997; 
Klotz 2010) und sind damit als Muster öfent-
licher Diskurse zu neuen Medien zu diskutieren 
(Fürst 2017). Das historische Verständnis der 
Difusion und Etablierung neuer Medien kann 
daher vertieft werden, indem die Bedeutung der 
öfentlichen Kommunikation stärker und dife-
renzierter berücksichtigt wird.
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